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SEO optimizacija za majhna spletna mesta: študija primera 
Internet je zasičen z ogromno količino informacij, saj je v letu 2018 na spletu dostopnih prek 1,6 
milijard spletnih mest. Ker je iskanje določene informacije pri takšnem obsegu informacij za 
posameznika prezahtevna naloga, potrebujemo iskalnike. Gre za posredniške algoritme, ki pri 
iskanju ustrezne spletne strani oziroma zadetke filtrirajo in prikažejo v obliki, ki so najbolj 
primerni vneseni poizvedbi. Vendar sam obstoj strani na internetu ne zagotavlja, da bo stran 
samodejno vidna širši javnosti. Tu igra glavno vlogo SEO (angl. search engine optimization) – 
optimizacija za iskalnike, ki se ukvarja z načini za izboljšanje položaja spletnih strani v 
neplačanih (naravnih, organskih) rezultatih iskanja. V tem okviru je cilj diplomskega dela 
sistematičen pregled postopkov za optimizacijo spletnega mesta, kar v primeru tržne dejavnosti 
posredno pomeni tudi pridobitev višjega prometa (obiska), večje prepoznavnosti ponudbe, 
večjega števila potencialnih strank in s tem večjo prodajo izdelkov oziroma storitev. Pri tem se 
osredotočamo predvsem na optimizacijo majhnih spletnih mest. V diplomskem delu najprej 
osvetlimo splošna vprašanja SEO, nato pa še specifičnosti v primeru majhnih spletnih mest. V 
empiričnem delu opisane pristope SEO sistematično uporabimo na konkretnem primeru spletnega 
mesta starinskasvetila.si, kjer se nakazuje, da so bili nadvse koristni in učinkoviti. 
Ključne besede: optimizacija spletnih strani, SEO, spletni iskalniki. 
 
SEO optimization for small websites: a case study 
The internet is filled with an enormous amount of information as there are more than 1.6 billion 
websites available online. Since searching for a particular piece of information is very difficult 
with such a scope of possibilities, we need search engines to help us navigate. Search engines are 
intermediate algorithms that filter websites or hits and display them in a manner that best suits 
any search query. However, just a bare existence of a webpage does not mean that it will be 
visible to the public by default. This is where SEO or search engine optimization comes into play. 
It deals with ways of increasing the position of websites in unpaid (natural, organic) search 
results. Within this framework, the aim of this diploma thesis is a systematic overview of website 
optimization procedures, which in the case of commercial activity indirectly means a higher 
turnover or more visitors, better recognition of the offer, a larger number of potential customers 
and with it more sales of products or services. To achieve this, we mostly focused on the 
optimization of small websites. In this diploma thesis, we first answer general questions about 
SEO and then describe the specific characteristics of small websites. For the empirical part of the 
thesis, we applied the SEO approaches systematically to the website starinskasvetila.si, which 
proved that they were incredibly beneficial and effective. 
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SEZNAM UPORABLJENIH KRATIC 
CMS  content management system  sistem za upravljanje spletnih vsebin 
CTR   click-through rate    razmerje med prikazi in kliki 
HTML  HyperText Markup Language  označevalni jezik za izdelavo spletnih strani 
KPI   key performance indicators   ključni indikatorji učinkovitosti 
PPC  pay-per-click    plačilo na klik 
ROI  return on investment   donosnost investicije 
SEM  search engine marketing   oglaševanje v spletnih iskalnikih 
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1 UVOD  
V letu 2018 je število uporabnikov spleta preseglo mejo 4 milijard, število spletnih mest pa mejo 
1,6 milijard (Kemp, 2018; Netcraft, 2018). Ljudje le prek iskalnika Google vsako leto izvedejo 
več kot 3 bilijone iskanj, kar znaša več kot 8 milijard na dnevnem nivoju (Statistic Brain, 2017). 
Iz navedenih številk je razvidno, da je internet zasičen z ogromno količino informacij. Ker je 
iskanje določene informacije na takšnem številu spletnih mest za posameznika prezahtevna 
naloga, potrebujemo posrednika, ki bi spletne strani filtriral in nam prikazal tiste, ki najbolj 
ustrezajo vneseni poizvedbi. Te vmesnike imenujemo spletni iskalniki.  
Namen vsake spletne strani je, da jo ljudje vidijo. Zato sleherni lastnik strani teži k temu, da se bo 
njegova stran ob vpisu relevantnih ključnih besed v iskalnik prikazala čim višje med iskalnimi 
zadetki, saj pogosto največ obiskovalcev na spletno stran prinesejo spletni iskalniki. Danes se 
organizacije zavedajo, da morajo imeti svojo spletno stran oziroma spletno mesto, sicer praktično 
ne obstajajo. Vendar obstoj predstavitve na internetu ne zagotavlja, da bo samodejno vidna tudi 
širšemu občinstvu. S tem se jasno odraža pomen spletnih iskalnikov kot posrednikov med ljudmi, 
ki želijo med obilico informacij najti le relevantne, in spletnimi stranmi, ki želijo svoje cilje čim 
bolje udejanjiti. Tu igra glavno vlogo SEO (ang. search engine optimization) – optimizacija za 
iskalnike (tudi optimizacija spletnih strani, optimizacija spletnih strani za iskalnike), ki 
opredeljuje načine za izboljšanje položaja spletnih strani v neplačanih rezultatih iskanja, pogosto 
imenovanih naravni ali organski (ang. organic) rezultati. Gre torej za postopek priprave spletne 
strani, da se bo uvrščala visoko med naravnimi rezultati v vseh spletnih iskalnikih. Slednji imajo 
svoje algoritme in pravila, po katerih razvrščajo rezultate, zato je postopek SEO zasnovan tako, 
da bodo visoko uvrščene tiste strani, ki bodo spoštovale njihova pravila. Aktivnosti SEO se 
večinoma delijo na dve veji: aktivnosti na strani (ang. on-site) in aktivnosti izven nje (ang. off-
site). Obstaja tudi tretja veja, ki se sicer nekoliko redkeje navaja in obravnava, in sicer tehnični 
SEO, ki zajema optimizacijo infrastrukture celotnega spletnega mesta. Dodati velja, da lahko – 
poleg pristopov SEO – seveda večamo doseg in vidnost spletnih strani tudi z drugimi načini, npr. 




Včasih so bili spletni iskalniki zgolj v vlogi enostavnega iskalca informacij v upanju, da bodo 
uporabniku te relevantne, danes pa iskalniki opravljajo tudi nalogo evalvatorja vsebine – 
uporabniki se obrnejo na iskalnike, da najdejo najboljši možen odgovor na kompleksne 
poizvedbe, zato zaupajo iskalniku, da bodo najvišje uvrščene strani to tudi prinesle. V interesu 
iskalnikov pa je, da neprenehoma zadovoljujejo uporabnike, saj jih bo ravno to privabljalo k 
vnovični uporabi iskalnika (Gordon in Pathak, 1999, str. 142; Enge, Spencer in Stricchiola, 
2015). 
Na temo SEO-optimizacije že obstaja nekaj diplomskih in magistrskih del, vendar se še nobeno 
ni ukvarjalo z majhnimi spletnimi mesti, kjer gre za specifično in kompleksno problematiko, s 
katero se soočajo majhne organizacije. Slednje so pri aktivnostih SEO žrtev mnogih omejitev in 
preprek, zato predstavlja fokus diplomskega dela na problematiko SEO majhnih spletnih mest 
novo in aktualno temo. 
Diplomsko delo je razdeljeno na dva dela. V prvem (teoretskem delu) bomo spoznali SEO, v 
drugem (empiričnem) delu pa sledi študija primera, kjer bomo metode, orisane v teoretskem delu, 
v praksi uporabili na konkretnem primeru spletnega mesta starinskasvetila.si.  
Teoretični del se začne z 2. poglavjem, kjer opredelimo uporabnikove cilje in razlago strukture 
rezultatov iskanja. Nadaljujemo s 3. poglavjem, kjer predstavimo SEO kot strokovno področje. V 
4. poglavju osvetlimo potek SEO optimizacije. V povezavi s potekom optimizacije se 
osredotočimo zlasti na elemente pregleda že obstoječega spletnega mesta. V 5. poglavju po 
obravnavi SEO optimizacije pregledamo sledenje in merjenje rezultatov. Najprej opišemo načine 
merjenja uspešnosti SEO kampanje. Tako pripravimo uvod v sledenje rezultatov, kjer se v 
vsakem sklopu dotaknemo tudi programskih orodij, ki olajšajo in pohitrijo proces merjenja. 
Teoretski sklop (6. poglavje) zaključujemo s posebnostmi majhnih spletnih mest. Najprej 
naštejemo prednosti velikih in majhnih spletnih mest ter poglavje zaključimo s koristnimi napotki 
za tekmovanje z velikimi konkurenti. Empirični sklop sestoji iz študije primera, ki se začne s 
predstavitvijo podjetja, v okviru katerega bomo izvedli optimizacijo majhnega spletnega mesta 
starinskasvetila.si za zagotovitev višjega prometa (obiska) spletne strani, večje prepoznavnosti 
ponudbe, večjega števila potencialnih strank (ang. leads) in s tem večjo prodajo izdelkov. 
Aktivnosti bomo izvedli na osnovi analize literature v teoretskem delu in s tem predstavili 
pomembnost SEO ter njegove vloge pri pridobivanju višjega položaja strani v iskalnih zadetkih 
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kot sodobnega načina trženja. V tem okviru smo obravnavali aktivnosti na vseh vejah SEO: on-























2  SPLETNI ISKALNIKI 
Uporabniki spleta lahko uporabijo kateregakoli izmed razpoložljivih spletnih iskalnikov, da bi 
našli, kar iščejo, zato je breme na strani iskalnikov, da ponudijo relevantno, hitro in svežo iskalno 
izkušnjo. V večini primerov iskalniki to dosegajo tako, da jih uporabniki dojemajo, kot da nudijo 
najbolj relevantne rezultate in jih tudi najhitreje dostavijo. Uporabniki se namreč obrnejo na tisti 
iskalnik, za katerega mislijo, da jim bo želene rezultate prinesel v najkrajšem možnem času. 
Zaradi tega podjetja, ki stojijo za spletnimi iskalniki, vlagajo izredne količine časa, energije in 
kapitala v povečanje njihove relevantnosti. To vključuje izvajanje obsežnih študij odzivov 
uporabnikov na iskalne rezultate, primerjavo svojih rezultatov z rezultati konkurenčnih 
iskalnikov, očesno sledenje (ang. eye-tracking) in izvajanje PR- ter trženjskih kampanj. 
Spletni iskalniki ustvarijo svoj prihodek predvsem prek plačanega oglaševanja. Velika večina 
tega prihodka prihaja z naslova modela plačila na klik, kjer oglaševalci plačajo samo takrat, kadar 
uporabnik klikne na njihov oglas. Ker je uspeh iskalnika tako močno odvisen od relevantnosti 
iskalnih rezultatov, so spletkarjenja oziroma manipulacije s položaji iskalnih zadetkov, ki se 
kažejo v nerelevantnih rezultatih iskanja (pogosto se uporablja angleški izraz spam) zelo resno 
obravnavana. Vsak večji iskalnik zaposluje ekipo ljudi, ki se osredotočajo izključno na iskanje in 
odstranjevanje neželenih strani (spam-a) iz iskalnih zadetkov. To je strokovnjakom SEO 
pomembno, saj morajo biti pazljivi, da njihove taktike ne bodo obravnavane kot neželene 
oziroma bile v nasprotju s smernicami iskalnikov. To bi prineslo tveganje, da bi spletno mesto, na 
katerem izvajajo optimizacijo, utrpelo kazen (Enge in drugi, 2015, str. 42). 
Ko v diplomskem delu omenjamo iskalnike, se pri tem vselej v celoti nanašamo na iskalnik 
Google. Tudi v Sloveniji ima namreč dominanten, 96-odstotni tržni delež (StatCounter, 2018), 
zato smo se v tem delu osredotočili zgolj nanj. 
2.1 Uporabnikovi cilji 
Kot navajajo Enge in drugi (2015, str. 40–44), je osnovni cilj uporabnika pridobiti informacije, 
relevantne za določen niz ključnih besed in/ali fraz, vnesenih v iskalno polje (poizvedba). 
Uporabnik sicer lahko formulira poizvedbo kot vprašanje, vendar je večina izvedenih iskanj 
izvedena preprosto na način, da uporabnik vnese kombinacijo besed, s čimer iskanje »namena« 
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prepusti iskalniku. Eden od najpomembnejših elementov gradnje strategije SEO je razvoj 
temeljitega razumevanja psihologije ciljnega občinstva in kako to uporablja besede in pojme za 
pridobivanje informacij o storitvah in/ali izdelkih, ki jih nudi organizacija. Ko se enkrat razume, 
kako povprečen uporabnik – in, bolj specifično, ciljni trg – uporablja iskalnike, se lahko 
učinkoviteje doseže in ohranja te uporabnike.  
Spletni iskalniki so se z leti razvili, vendar glavna načela izvajanja iskanja zvečine ostajajo 
nespremenjena. Večina spletnih iskanj je sestavljena iz naslednjih korakov: 
1. Uporabniki potrebujejo informacijo. Morda iščejo informacijo na določenem spletnem 
mestu in bodo iskali točno to stran (navigacijska poizvedba); morda bodo želeli nekaj 
kupiti (transakcijska poizvedba); morda se bodo želeli nekaj naučiti (informativna 
poizvedba). 
2. Uporabniki formulirajo to potrebo po informaciji z uporabo niza besed in besednih zvez, 
ki tvorijo poizvedbo. Večina ljudi formulira svoje poizvedbe z eno do tremi besedami, 
vendar, ko uporabniki postajajo vedno spretnejši, lahko uporabijo daljše poizvedbe za 
pridobitev bolj specifičnih rezultatov. 
3. Uporabniki izvedejo iskanje, preverijo rezultate in če potrebujejo dodatne informacije, 
poskusijo z izpopolnjeno poizvedbo. 
Ko ta proces privede do zadostnega zaključka, to pomeni pozitivno izkušnjo za uporabnika, 
iskalnik in stran, ki nudi informacijo oziroma rezultat. 
2.2  Razumevanje rezultatov 
Na področju iskalnega marketinga se strani, ki jih iskalnik vrne, imenujejo SERP (ang. search 
engine result pages). Vsak iskalnik vrne rezultate v rahlo drugačni obliki in lahko vključujejo 
vertikalne rezultate – rezultate, ki so bodisi dobljeni iz različnih podatkovnih virov bodisi so 
predstavljeni na straneh rezultatov v drugačni obliki, kar bomo kmalu ponazorili (Enge in drugi, 





Slika 2.1 – SERP v Googlu za poizvedbo "stuffed animals" 
 
Vir: Enge in drugi (2015, str. 68). 
 
Različni sklopi v Googlovih rezultatih iskanja, kot jih navajajo Enge in drugi (2015, str. 68–71), 
so naslednji: 
 polje za vnos iskalne poizvedbe (1), 
 navigacija po področjih (2), 
 informacije o zadetkih (3), 
 PPC-oglaševanje (4), 
 plačani oglasi za izdelke (5), 
 naravni/organski zadetki (6). 
Vsak edinstveni sklop predstavlja delček informacij, ki jih priskrbi iskalnik. V nadaljevanju so 




Polje za vnos iskalne poizvedbe 
Vsi iskalniki prikažejo vneseno poizvedbo in omogočajo urejanje ali ponovni vnos 
poizvedbe. Če začnemo tipkati, lahko opazimo, da Google poda seznam predlaganih 
iskanj. Gre za samodejno dopolnjevanje (ang. autocomplete), ki je lahko izredno 
uporabno pri ciljanju ključnih besed. Zraven polja za vnos je prisotna ikona mikrofona, ki 
omogoča, da se poizvedba vnese glasovno. Pri iskanju slik se prikaže ikona fotoaparata, 
ki omogoča prenos fotografije s svojega računalnika, nato pa nam iskalnik v rezultatih 
vrne fotografije, ki so vizualno podobne naloženi fotografiji. 
Navigacija po področjih 
Vsak iskalnik nudi možnost iskanja po različnih področjih, kot so slike, novice, video ali 
zemljevidi. Uporaba te navigacije bo privedla do poizvedbe z bolj omejenimi rezultati. 
Informacije o zadetkih 
Ta odsek vsebuje majhno količino metapodatkov o rezultatih, vključno s številom 
relevantnih strani, ki ustrezajo poizvedbi (te številke so lahko, in pogosto so, izredno 
nenatančne in bi morale biti uporabljene le kot groba ocena). 
PPC (pay-per-click) oglaševanje 
Besedilne oglase kupijo podjetja, ki uporabljajo orodje Google AdWords. Ti rezultati so 
razvrščeni glede na številne dejavnike, vključno z relevantnostjo in zneskom ponudbe 
(plačani oglasi delujejo na principu dražbe; oglaševalec posameznemu oglasu določi 
najvišjo ponudbo, ki se nato primerja s ponudbo drugih oglaševalcev). 
Naravni/organski zadetki 
Ti rezultati so pridobljeni iz primarnih indeksov spletnega iskalnika in so razvrščeni glede na 






SEO je tržna disciplina, osredotočena na povečanje vidnosti v naravnih (neplačanih, organskih) 
rezultatih iskanja. Zajema tako tehnične kot kreativne elemente, potrebne za izboljšanje uvrstitve, 
pridobivanja prometa na spletno stran in povečanje vidnosti v spletnih iskalnikih (Moz, 2015). 
Uvodoma velja opozoriti na pojmovno razliko med terminoma spletno mesto (angl. website), kar 
v slovenščino včasih prevajamo tudi kot spletišče, in spletna stran (angl. web page), ki neredko še 
vedno nista dovolj jasno ločena. Kot navaja Strehar (2006), govorimo o spletnem mestu takrat, 
kadar naslavljamo zaključeno množico pomensko povezanih spletnih strani, kar je običajno vsaka 
zaokrožena predstavitev na spletu, npr. forum, blog, portal, spletna trgovina ipd. Spletno mesto 
ima običajno tudi svoje ime, ki se praviloma ujema z domeno (npr. www.domena.si) ali 
poddomeno (npr. podstran.domena.si). Spletna stran, po drugi strani, pa je en sam samostojen 
dokument, ki je lahko sestavljen iz več elementov, predvsem pa ima svoj lasten URL-naslov na 
spletu in je zapisan v (X)HTML-obliki, kot je na primer www.domena.si/2018/11/3/nacini-seo-
optimizacije. Pri spletni strani gre torej za dokument z besedilom, ki ga pokaže spletni brskalnik 
in lahko vsebuje različne vsebine, kot so slike, galerije, AV-posnetki … (Žabec, 2014). Rezultati 
oziroma zadetki SEO so prikazani v obliki spletnih strani, zato bomo v nadaljevanju praviloma 
govorili o optimizaciji spletni strani, čeprav se bomo v določenih primerih sklicevali tudi na 
odgovarjajoče spletno mesto, ki ji spletna stran pripada. 
3.1  Opredelitev 
SEO je torej optimizacija spletnih strani oziroma spletnih mest za spletne iskalnike. Njen glavni 
namen je, da s pomočjo različnih metod poskušamo zasesti prva v mesta v rezultatih iskalnika za 
izbrane ključne besede (Prijatelj, 2015). Sestavljena je iz optimizacije na strani (on-site), 
optimizacije izven strani (off-site) in tehničnega SEO. 
On-site optimizacija se nanaša na optimiziranje različnih delov spletne strani, ki vplivajo na 
položaj v iskalnih zadetkih, kot so naslovi, vsebina, interne povezave, meta opisi in podobno. 
Off-site optimizacija se osredotoča na povečanje avtoritete domene prek pridobivanja povratnih 
povezav (Zlatin, 2015). Tehnični SEO predstavljajo vse aktivnosti razen optimizacije vsebine in 
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grajenja povratnih povezav. Obsega sledenje zahtevam spletnih iskalnikov za izboljšanje iskanja 
po vsebini (ang. crawling) (Perzyńska, 2016). 
Vsled kompleksnosti preučevane tematike bomo v nadaljevanju zaradi poenostavitve vedno 
uporabljali izraz spletna stran, čeprav gre pri SEO ponekod včasih tudi za optimizacijo celotnega 
spletnega mesta. 
3.2 On-site optimizacija 
On-site veja SEO se nanaša na proces izdelave iskalnikom prijazne strani. Zajema nastavljanje 
določenih elementov spletne strani tako, da bodo iskalniki zlahka razumeli njeno vsebino in 
strukturo. Več, kot bo informacij in podatkov iskalnik dobil iz strani, večja je verjetnost, da se bo 
višje uvrstila v iskalnih zadetkih. Najpomembnejši on-site elementi so: 
Naslovi in opisi strani 
Naslov strani in opis je prva stvar, ki jo iskalnik "prebere" pri indeksiranju spletne strani. Dober 
pristop k optimizaciji je ustvarjanje privlačnih naslovov in opisov, ki bodo uporabnike spodbudili 
h kliku ter bodo hkrati relevantni glede na informacijo, ki jo uporabniki iščejo. 
H1-oznaka 
H1-oznaka, ki označuje največji in najpomembnejši naslov strani, bi se morala na vsaki strani 
pojaviti le enkrat. Po navadi je H1-oznaka enaka naslovu strani, ni pa nujno. 
Alt atributi na slikah 
Če poleg besedila uporabljamo tudi slike, jih je treba označiti z alt atributom1. Ta iskalnikom 
nakazuje, kakšna je vsebina slike, saj je iskalniki sami ne morejo razbrati (Chris, 2015). 
Ključne besede v vsebini 
Ključne besede so ideje in teme, ki definirajo vsebino strani. V svetu SEO so to besede in fraze, 
ki jih uporabniki vnesejo v iskalnike. Če vso vsebino – besedilo, slike, video – poenostavimo 
oziroma razčlenimo zgolj na enostavne besede in fraze, dobimo primarne ključne besede. Te so 
                                                 
1
 Alt atribut je del <img> HTML-značke za sliko in določa besedilo, ki se prikaže uporabniku takrat, kadar slikovne 
datoteke ni mogoče prenesti. 
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pomembne zato, ker predstavljajo vmesni člen med tem, kar uporabniki iščejo, in vsebino, s 
katero zadovoljimo potrebo po informaciji teh uporabnikov. Ustvarjalec vsebin na spletni strani si 
mora prizadevati, da bodo ključne besede na strani relevantne glede na to, kar ljudje iščejo, s 
čimer si izboljšamo možnosti za visoko uvrstitev v rezultatih iskanja (Moz, 2017). Podrobnejši 
pregled on-site aktivnosti sledi v naslednjem poglavju pri elementih pregleda obstoječega 
spletnega mesta. 
3.3 Off-Site optimizacija 
Kot navaja Moz (2015), se off-site optimizacija nanaša na aktivnosti, s katerimi promoviramo 
stran na spletu. Najpogostejši off-site metodi sta: 
 pridobivanje povratnih povezav iz drugih strani, ki kažejo na našo stran (ang. link 
building) za potrebe zvišanja uvrstitve v rezultatih iskanja, 
 promoviranje na družbenih omrežjih. 
Metodi si bomo podrobneje ogledali v nadaljevanju. 
3.3.1 Pridobivanje povratnih povezav 
Ko uporabnik v iskalnik vnese poizvedbo, se mora iskalnik odločiti, katere strani bo prikazal na 
prvih mestih iskalnih zadetkov, kot tudi njihov vrstni red. Da bi to storil na način, ki bo zadovoljil 
uporabnike, mora iskalnik v svojem razvrstitvenem algoritmu upoštevati vrsto dejavnikov.  
Na algoritme se lahko – pozitivno ali negativno – vpliva s povratnimi povezavami. Če povezave 
prihajajo iz zaupanja vrednih in relevantnih strani, se te štejejo kot "zaupanja vredni glasovi" in 
lahko pomagajo pri višji uvrstitvi naše strani. Vendar, če povezava prihaja iz nizkokakovostne 
strani, lahko takšna povezava zniža uvrstitev naše strani. 
Google obravnava kot nenaravno pridobljeno vse povezave, ustvarjene z namenom manipulacije 
z algoritmom. Veliko nenaravno pridobljenih povratnih povezav bo eventualno vodilo v kazen, ki 
bo znižala uvrstitev strani, ali pa jo celo odstranila iz zadetkov. Tako se odsvetuje vsakršno 




Pridobivanje povratnih povezav je umetnost in skoraj vedno velja za najtežji del SEO, vendar je 
tudi poglavitno za uspeh. Zahteva kreativnost, delo in pogosto tudi proračun. Kot navaja Moz 
(2015), se jih najpogosteje pridobi na sledeče načine: 
 
"Naravne" uredniške povezave 
To so povratne povezave, ki jih ustvarijo druge strani, saj želijo povezavo na našo vsebino 
oziroma organizacijo. Pridobivanje teh povezav ne zahteva specifičnega dela  strokovnjaka SEO, 
razen ustvarjanja vredne (odlične) vsebine na strani. 
Ročno navezovanje stikov  
Pri tej metodi strokovnjak SEO ustvari povratne povezave z nagovarjanjem blogerjev, 
dodajanjem strani v direktorije ali s plačevanjem. V svoji prošnji lastniku ciljne strani, na kateri 
želi ustvariti povezavo, razloži, zakaj bi bila povezava lastniku strani koristna.  
Lastno ustvarjene povezave 
Na stotisoče spletnih strani omogoča obiskovalcem, da ustvarijo povratne povezave prek vpisa v 
knjigo gostov, podpisa na forumih, komentarjev na blogih ali uporabniških profilih. Te povezave 
nudijo najmanj dodane vrednosti, vendar lahko z njihovim kopičenjem vseeno ustvarijo učinek na 
uvrstitev strani. Iskalniki razvrednotijo večino tovrstnih povezav, znani pa so tudi po tem, da 
kaznujejo strani, ki jih pretirano nabirajo. Enako velja za lastna, »umetna« spletna mesta, ki jih 
ustvari strokovnjak SEO zgolj za namene pridobivanja povratnih povezav. Pogosto so takšna 
mesta blogi ali novičarski portali s članki, nasičenimi z določenimi (ciljanimi) ključnimi 
besedami. 
3.3.2  Spletna socialna omrežja 
Spletna socialna omrežja (v nadaljevanju družbena omrežja) so postala sestavni del uporabe 
interneta. Pomembna vsebina ni le povezana (ang. linked), temveč je tudi všečkana, tvitana in 
deljena z drugimi. Ta drastična sprememba v načinu uporabe interneta pri Googlu seveda ni 
ostala neopažena; veliko neodvisnih študij o Googlovem razvrstitvenem algoritmu kaže močno 
korelacijo visoko uvrščenih strani z visoko aktivnostjo na družbenih omrežjih. Medtem ko je 
uradno stališče Googla, da iskalni algoritem družbenih omrežij neposredno ne upošteva, se SEO-
skupnost strinja, da zagotovo gre za dejavnik pri doseganju višje uvrstitve v iskalnih rezultatih. 
Ne samo, da se lahko družbena omrežja uporabijo za grajenje družbene aktivnosti z namenom 
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povečanja splošnega vpliva SEO, ampak se lahko z njihovo uporabo redno ustvarjajo brezplačne 
in enostavno pridobljive povratne povezave. Praviloma bi morala biti družbena omrežja ne samo 
del vsakega SEO-projekta, ampak tudi vsakega trženjskega projekta (Clarke, 2017, str. 88). 
Dodajati velja, da uporaba družbenih omrežij pri promociji določenega spletnega mesta sega tudi 
izven področja SEO, saj lahko vključuje tudi druge marketinške pristope. 
Korelacija med družbenimi omrežji in položajem strani 
Leta 2013 je podjetje Searchmetrics izvedlo študijo o povezanosti družbenih omrežij in položaja 
v iskalnih zadetkih. Kot prikazuje Slika 3.1, rezultati prikazujejo zelo močno korelacijo med 
različnimi tipi družbenih signalov in položaja v iskalnikih; natančneje je 7 izmed 10 glavnih 
dejavnikov, ki korelirajo s položajem, povezanih z družbenimi omrežji. 
Slika 3.1 – Korelacija družbenih signalov in položaja v iskalnikih 
 
Vir: Enge in drugi (2015, str. 541). 
 
Tu velja omeniti, da povezanost ne pomeni nujno tudi vpliva – z drugimi besedami, ta 
informacija ne dokazuje, da so dejavniki družbenih omrežij tudi neposreden dejavnik pri položaju 
strani v iskalnih zadetkih (Enge in drugi, 2015, str. 540–541). 
 
Vrednost signalov družbenih omrežij 
Google je bil ustanovljen leta 1996 in je temeljil na konceptu PageRank, pri čemer so povezave s 
spletnih mest tretjih oseb služile kot glasovi za kakovost spletnega mesta, na katero je bila 
povezava podana. To je bil koristen koncept, ker se je splet razvijal kot okolje, kjer je ustvarjanje 
odlične vsebine bilo nagrajeno s povezavami in navzkrižnim sklicevanjem na drugo odlično 
vsebino. Zbiranje podatkov o vseh povezavah na spletu –  znano kot link graph, kar bi lahko 
21 
 
prevedli v graf povezav, vendar zaradi novosti in specifičnosti izraza v nadaljevanju uporabljamo 
angleški izraz – je ogromna računska naloga, ki z obširnim diagramom opredeljuje, kdo (spletno 
mesto) se povezuje s kom (nekim drugim spletnim mestom). Slika 3.2 prikazuje konceptualno 
upodobitev link graph-a. Iz tega spletni iskalniki izluščijo koristne signale, ki v odgovor določeni 
iskalni poizvedbi opredelijo relevantne spletne strani.  
Slika 3.2 – Konceptualna upodobitev link graph-a 
 
Vir: Enge in drugi (2015, str. 541). 
Toda ta sistem je bil v svoji izvirni obliki odvisen od povezav, navedenih v citatih člankov. Z 
drugimi besedami, sistem je predvideval, da so avtorji članka ustvarili povezavo na neko spletno 
stran, ker so svoje bralce želeli poslati s svoje strani na neko drug stran zgolj zato, ker je šlo za 
odličen vir – to je bila glavna spodbuda avtorja, da je ustvaril povezavo.  
 
Sčasoma so nekateri avtorji ugotovili, da se lahko z visokimi iskalnimi uvrstitvami zasluži veliko 
denarja. Tako so začeli goljufati sistem s kupovanjem ali ponujanjem povezav, kjer sploh ni šlo 
za citiranja. Širitev te ekonomije prodajanja povezav in shem za njihovo pridobivanje, ki niso bile 
pridobljene zaradi vrednosti vsebine – znano kot link spam – je ogrozilo kakovost iskanja in 
pripeljalo do vojne med spletnimi iskalniki in goljufi. 
 
Podobno kot link graph deluje kot približek povezavam v realnem svetu, tudi družbene povezave 
odsevajo odnose realnega sveta. Če želimo ustvariti povezavo na spletno stran, je najprej treba 
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imeti spletno mesto. Medtem ko je postavitev spletnega mesta danes lahko brezplačna, mora 
posameznik vanjo vložiti čas in energijo, da bi štela za pomemben vir informacij. Sodelovanje na 
družbenih platformah, kot so Facebook, Google+ ali Twitter, ne zahteva finančnega vložka (razen 
internetne povezave in naprave za dostop nanj) in terja le majhen časovni vložek. Posledično so 
družbeni mediji bolj populistične narave kot link graph. 
Kot uporabniki družbenih medijev želimo potrditev svojih sovrstnikov, da je nekaj dobro. Če je 
nekaj všeč prijatelju in njegovi presoji zaupamo, bomo z večjo verjetnostjo to tudi sami preverili. 
Na primer, zaupanja vreden prijatelj verjetno ne bi priporočal strani z neželeno vsebino (Enge in 
drugi, 2015, str. 541–543). V nadaljevanju si oglejmo dva primera družbenih omrežij in njunega 
učinka na SEO. 
 
Google+ 
Google z višjimi uvrstitvami dosledno nagrajuje podjetja, ki uporabljajo njihovo lastno družbeno 
omrežje Google+. Ustvarjen profil na tem omrežju je eden najmočnejših dejavnikov za položaj v 
iskalnih zadetkih (Clarke, 2017, str. 90). Za razliko od Facebooka in Twitterja, Google pridobi 
podatke iz omrežja Google+ v realnem času. Takoj, ko se na omrežju deli neka vsebina, je 
Google o tem obveščen. Zato je bolj verjetno, da Google uporablja te podatke kot dejavnik pri 
razvrščanju iskalnih zadetkov (Enge in drugi, 2015, str. 553). 
Facebook 
Prava SEO-vrednost Facebooka se skriva v grajenju omrežja in nagovarjanja drugih, naj objavijo 
ali delijo povezavo na svojih profilih, zidu ali drugih digitalnih sredstvih, kot so blogi in forumi. 
Kar bo sčasoma ustvarilo SEO-vrednost, sta profil in povezave, ki jih bodo drugi uporabniki 
delili. Številni testi so pokazali pozitiven učinek deljenja objav na Facebooku na uvrstitev v 
iskalnikih, zato se naj posveti deljenju in ne všečkanju vsebin – deljenje ima na SEO večji učinek 




3.4 Tehnični SEO 
Tehnični SEO se nanaša na proces optimizacije v fazi plazenja2 (ang. crawling) in indeksiranja3 
(ang. indexing) spletnega mesta. S tehničnim SEO pomagamo iskalnikom dostopati, interpretirati, 
indeksirati in brskati po našem spletnem mestu. "Tehnični" se imenuje zato, ker nima povezave s 
samo vsebino ali promocijo spletnega mesta. Glavni cilj tehničnega SEO je optimizacija 





















                                                 
2
 Plazenje je proces odkrivanja, v katerem iskalniki pošljejo ekipo robotov – znanih tudi kot pajki – v iskanje nove 
oziroma posodobljene vsebine na spletnem mestu. Roboti na začetku pregledajo nekaj strani, nato pa sledijo 
povezavam na teh straneh in iščejo novo vsebino, katero sproti dodajajo v indeks – ogromno podatkovno bazo 
najdenih strani. (Muller, 2018) 
3
 Indeksiranje je naslednji korak po plazenju, ki zajema shranjevanje in organiziranje vsebine, najdene med 
plazenjem. Šele ko je neka stran v indeksu, se lahko pojavi v rezultatih iskanja. Vsaka indeksirana stran mora biti 
preplazena, vendar ni nujno, da bo vsaka preplazena stran tudi indeksirana. (Muller, 2018) 
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4 POTEK SEO-OPTIMIZACIJE 
Za pridobitev najboljših rezultatov zahteva SEO-optimizacija vnaprejšnji premislek in 
načrtovanje. SEO-strategija je v idealnem primeru vključena že v fazo načrtovanja razvoja 
spletnega mesta oziroma v projekt prenove kot tudi v tekoča prizadevanja pri razvoju spletnega 
mesta. Arhitektura spletnega mesta vključno z izbiro sistema za upravljanje vsebin (ang. content 
management system – CMS), celovitega marketinškega načrta (vključno s cilji znamčenja) in še 
več dejavnikov vpliva na SEO. 
Prepoznavanje procesa razvoja spletnega mesta 
Preden se začne SEO-postopek, je treba prepoznati naše ciljno občinstvo, naše sporočilo in kako 
je naše sporočilo relevantno. Spletnih orodij ali programskih jezikov, ki bi nam to povedali, ni. 
Organizacija mora imeti prepoznan namen, poslanstvo, vizijo in spremljajoč ton komunikacije z 
zunanjim svetom. Razumevanje teh elementov pomaga pri uspešnem trženju, ne glede na to, ali 
je kanal elektronska pošta, prikazno ali organsko iskanje. 
Ekipa za SEO mora biti multifunkcionalna in multidisciplinarna, sestavljena iz vodje ekipe, 
tehnične ekipe, kreativne ekipe, skupine za podatke in analizo (če ta obstaja) in glavnih oseb iz 
marketinga ter oddelka za razvoj strani. V manjšem podjetju morajo lastnik in njegovi zaposleni 
opravljati več kot le eno izmed naštetih funkcij. 
Vodja ekipe za SEO želi vedeti, kdo je ciljno občinstvo spletne strani. Kaj ve o njih tržna ekipa? 
Kako smo jih našli? Kakšne meritve bomo uporabili za njihovo sledenje? Vse to so ključne 
informacije, ki bi morale vplivati na različne vidike tehnične implementacije projekta. To je 
povezano s PR-sporočili, ki so predstavljena medijem, da bi jih zvabili k pisanju in 
pripovedovanju o spletni strani. Kakšno sporočilo želijo prenesti? To sporočilo se mora odražati 
v naši vsebini.  
Ekipe za razvoj vsebine, kreativni in tehnični oddelki so odgovorni za skupno implementacijo 
SEO-strategije. Povratni odzivi so bistvenega pomena, saj je uspeh strategije odvisen zgolj od 
tega, ali smo dosegli cilj. Uspešna ekipa za SEO razume vse te interakcije in zaupa vsakemu 
članu ekipe, da bo opravil svoj del naloge. 
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Tudi če gre za ekipo, ki šteje le enega člana, je treba razumeti vse te korake, saj je obravnavanje 
vseh vidikov tržnega problema pogoj za uspeh (Enge in drugi, 2015, str. 157–158). 
Razvojna platforma in informacijska arhitektura 
Ne glede na to, ali se dela na že obstoječem spletnem mestu ali ne, je treba načrtovati raziskavo 
želene arhitekture spletnega mesta (s SEO-perspektive) kot ključni element SEO-strategije. To 
nalogo lahko razdelimo na dve glavni komponenti: tehnološke in strukturne odločitve. 
Tehnološke odločitve 
SEO je v veliki meri tehnični proces in kot tak vpliva na glavne tehnološke odločitve. Na primer, 
sistem za upravljanje vsebin lahko olajša ali spodkoplje našo SEO-strategijo: nekatere platforme 
ne dovolijo pisanja naslovov po meri ali meta oznak za vsako stran posebej, medtem ko nekatere 
ustvarijo na stotine (ali tisoče) strani s podvojeno vsebino (slabo za SEO). Tehnološke odločitve, 
ki se jih naredi na začetku razvoja spletnega mesta, lahko odločajo, ali bodo SEO-aktivnosti 
uspešne ali ne – zato je najbolje, da se že na začetku naredijo prave odločitve in se s tem 
izognemo sivim lasem v prihodnosti (Enge in drugi, 2015, str. 159–160). 
Strukturne odločitve 
Ena izmed najosnovnejših odločitev o spletnem mestu so notranje povezave in navigacijska 
struktura. Na katere podstrani kaže domača stran? Katere strani, ki vodijo obiskovalce na ostale 
relevantne strani, so na najvišji kategorični ravni? Ali so med seboj relevantne strani povezane 
druga z drugo? Obstaja veliko vidikov pri ustvarjanju strukture povezav; slednja velja za veliko 
težavo pri uporabnosti, saj obiskovalci te povezave uporabljajo za brskanje po spletnem mestu. 
Navigacijska struktura pomaga spletnim pajkom določiti, katere strani spletnega mesta so najbolj 
pomembne (Enge in drugi, 2015, str. 161–164). 
4.1  Pregled obstoječega spletnega mesta 
Pregled obstoječega spletnega mesta je ena izmed najpomembnejših nalog, s katero se srečajo 
SEO-strokovnjaki. SEO je še vedno relativno novo področje in veliko pomanjkljivosti iskalnih 
pajkov je neintuitivnih. Poleg tega je veliko spletnih razvijalcev s to vedo žal še vedno slabo 
seznanjenih. Spletno mesto mora, če želi biti uspešno, predstavljati trdno osnovo za delo na 
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področju SEO-optimizacije. Pregled spletnega mesta je običajno prvi korak pri izvedbi SEO-
strategije. Pregledana mora biti tako namizna kot tudi mobilna različica mesta (Enge in drugi, 
2015, str. 166). 
4.2  Elementi pregleda obstoječega spletnega mesta 
Sklopi v nadaljevanju, kot navajajo Enge in drugi (2015, str. 166–171), predstavljajo opravila, ki 
morajo biti opravljena pri izvedbi SEO-pregleda. 
Hitrost nalaganja 
Ali je čas nalaganja strani prekomeren? Predolg čas nalaganja lahko upočasni indeksiranje mesta 
in spletno mesto praktično odstrani iz iskalnih zadetkov na mobilnih napravah. 
Prijaznost do mobilnih naprav 
Mesto bi moralo biti hitro in imeti različico, prijazno do mobilnih naprav. 
Uporabnost 
Čeprav se neposredno ne tiče SEO, predstavlja dobro mesto za začetek pregleda. Uporabnost 
vpliva na številne dejavnike, vključno s stopnjo konverzije, kot tudi nagnjenje ljudi, da bodo 
kliknili na stran. 
Pregled strani spletnega mesta v iskalnikih 
V nadaljevanju je navedenih nekaj hitrih »zdravstvenih pregledov«: 
 Vnos site:<vašadomena.si> v iskalnik, s čimer se preveri, koliko strani je indeksiranih4. 
Nato se dobljeno število strani primerja z dejanskim številom unikatnih strani na spletnem 
mestu. Število indeksiranih strani se naj preveri tudi v računih Google Search Console in 
Bing Webmaster Tools. 
 Preverba Googlovega predpomnilnika (ang. cache), kjer se preveri, če so shranjene strani 
vizualno enake kot trenutno dostopna različica strani. 
                                                 
4
 Ko uporabljamo spletne iskalnike, v resnici ne iščemo po spletu, temveč po katalogu (indeksu) spletnih mest, ki ga 




 Preverba, če je spletno mesto potrjeno v računih Google Search Console in Webmaster 
Tools. Google in Bing lastniku spletnega mesta omogočata potrditev svojega spletnega 
mesta, s čimer dobi vpogled, kako spletni iskalnik vidi njegovo spletno mesto. 
 Testno iskanje po relevantnih ključnih besedah, s čimer se preveri, ali se strani spletnega 
mesta prikažejo med zadetki; v nasprotnem primeru je lahko mesto bilo kaznovano, kar se 
preveri v orodju Google Search Console. 
Pregled podvojene vsebine 
Najprej je treba zagotoviti, da so različice spletnega mesta brez predpone www (npr. 
http://vašadomena.si) preusmerjene na različico s predpono www s pomočjo 301 preusmeritve5 
ali obratno (to se pogosto imenuje kanonična preusmeritev.) Splača se preveriti tudi, da nimamo 
šifriranih različic strani (https), ki so duplikati nešifriranih (http) strani. 
To najlažje preverimo tako, da z glavnih strani z vsebino vzamemo unikaten razdelek besedila, ga 
prilepimo v Googlovo iskalno polje in ga postavimo med navednice (na primer: »prilepljeno 
besedilo, po katerem iščemo podvojeno vsebino«). Če v iskalnih zadetkih dobimo več kot en 
rezultat, je treba natančno pregledati strani in preveriti, kaj se dogaja. Če je mesto hudo veliko in 
bi to predstavljalo prevelik zalogaj, se preveri samo najbolj pomembne strani, obenem pa se 
zagotovi postopek za pregled nove vsebine, preden se jo objavi na mesto. 
Za pregled obstoja podvojene vsebine se lahko uporabijo tudi iskalni operatorji, kot sta inurl: in 
intitle:. Če vsebuje enolični krajevnik vira (ang. URL) unikatno besedilo (na primer moder-
mustang-1968), lahko iščemo po tem besedilu s pomočjo inurl: operatorja in tako ugotovimo, ali 
obstaja podvojena vsebina. 
Še eden izmed načinov za pregled obstoja podvojene vsebine je preverba, ali je vsak kos vsebine 
dostopen le prek enega spletnega naslova. Težava tiči v tem, da je enaka vsebina dostopna po 
različnih poteh in različnih naslovih, zato so iskalniki (in uporabniki) prisiljeni izbrati, katero 
stran se naj upošteva in katero ne. Nihče ne zmaga, ko se strani tepejo med seboj; če je treba 
vsebino dostaviti po različnih poteh, se naj uporabi piškotke (ang. cookies), s čimer se iskalni 
pajki ne bodo zmedli. 
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Treba je zagotoviti, da so URL-naslovi čisti, kratki in opisni. Opisni pomeni, da so naslovi gosti s 
ključnimi besedami, vendar ne natlačeni z njimi (na primer, stran.si/oblačila/moski/klobuki je 
gost; stran.si/oblacila/moski/moski-klobuki-klobuki-za-moske pa natlačen naslov!). Natlačenost 
URL-naslovov je v nasprotju s pravili iskalnikov in lahko privede do kazni in posledično nižje 
uvrstitve. 
Pregled HTML <title> oznak 
Oznaka <title> mora biti na vsaki strani unikatna in opisna. Če želimo vanj vključiti ime 
podjetja, ga postavimo na konec <title> oznake, saj postavljanje ključnih besed na začetek 
naslova strani prinaša prednost pri razvrščanju iskalnih zadetkov. <title> oznaka naj bo krajša od 
70 črk oziroma 512 pikslov. 
Pregled meta oznak 
Na spletnem mestu se mora pregledati meta oznake robots. Če se pri pregledu najde zgolj ena, je 
to že znak za težave. Nenamerna vrednost noindex6 ali nofollow7 lahko škodljivo vpliva na SEO. 
Poskrbeti je treba tudi, da ima vsaka stran unikaten meta opis. Če to iz nekega razloga ni mogoče, 
je smotrno meta opis v celoti odstraniti. Čeprav meta opisne oznake niso neposreden dejavnik pri 
razvrščanju, se lahko uporabijo pri izračunu podvojene vsebine, iskalniki pa jih pogosto 
uporabljajo za prikaz opisa spletne strani v iskalnih rezultatih; tako lahko vplivajo na razmerje 
med kliki in prikazi zadetka (ang. click through rate – CTR). 
Pregled URL-preusmeritev 
Preverijo naj se vse preusmeritve, če je uporabljen pravi tip preusmeritve in ali te kažejo na pravi 
ciljni naslov. To vključuje preverbo, ali je kanonična preusmeritev pravilno nastavljena.  
Vsi tipi URL-preusmeritev niso enaki, zato lahko nekateri izmed njih predstavljajo težavo pri 
SEO. Preden se jih uporabi, jih je treba raziskati in razumeti njihovo pravilno uporabo. Število 
                                                 
6
 Vrednost noindex spletnim pajkom ukaže, naj strani ne indeksirajo, s čimer se ne bo prikazala med rezultati iskanja 
(Google, b. d. a)  
7
 Vrednost nofollow spletnim pajkom ukaže, naj pajki ne sledijo povezavam na strani (Google, b. d. b) 
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preusmeritev naj bi čez čas minimalizirali tako, da se osvežijo notranje povezave in navigacija, 
da se dobi kar se da majhno število preusmeritev. 
Pregled internih povezav 
Treba je najti strani, ki imajo preštevilne interne povezave. Spletno mesto naj smiselno uporabi 
sidrno besedilo v notranjih povezavah. To je priložnost, ki uporabnike in spletne iskalnike 
informira o vsebini različnih podstrani in je uporabnikom prijazna. Ne smemo pa je zlorabljati: na 
primer, če imamo v meniju povezavo na domačo stran, jo imenujmo »domov«, namesto da bi 
izbrali eno izmed glavnih ključnih besed. Spletni iskalniki takšno početje vidijo kot neželeno in 
uporabnikom ne prinese dobre uporabniške izkušnje. 
Izogibanje nepotrebnim poddomenam 
Ni nujno, da bodo spletni iskalniki pri poddomenah upoštevali lastnosti domene, kot so zaupanje 
(ang. domain trust) in avtoriteta
8
 (ang. link authority). To je v veliki meri posledica dejstva, da je 
poddomena lahko v lasti nekoga drugega, zato mora biti v očeh spletnega iskalnika vrednotena 
posebej. V večini primerov se vsebino lahko preprosto premakne v mapo, kot je na primer 
mesto.si/vsebina namesto uporabe poddomene vsebina.mesto.si. 
Zunanje (povratne) povezave 
Preveriti je treba zunanje povezave z izvedbo analize povratnih povezav (ang. backlinks). V ta 
namen se uporabijo orodja, kot so LinkResearchTools, Open Site Explorer, Majestic SEO, Ahrefs 
Site Explorer ipd., ki zbirajo podatke o povratnih povezavah strani. Sidrno besedilo ne sme imeti 
slabih vzorcev; to bi se na primer zgodilo, če bi sidrno besedilo pri 87 % povezav vsebovalo isto, 
za spletno stran poglavitno ključno besedo; če ni poglavitna ključna beseda tudi ime podjetja, je 
to zanesljiv znak za težave. Tak tip porazdelitve je verjetno rezultat kupovanja povezav ali 
drugega manipulativnega ravnanja, kar bo (če že ni) pripeljalo do ročno sprožene kazni s strani 
Googla ali sproženja Googlovega algoritma Penguin9, ki bo znižal položaj strani. 
                                                 
8
 Avtoriteta domene je meritev, ki oceni, kako dobro se bo neka domena uvrstila v rezultatih iskanja. Gre za sistem 
točkovanja, ki se izraža v številki med 1 in 100; 1 velja za najslabšo, 100 pa za najboljšo vrednost. Izračunana je z 
uporabo prek 40 dejavnikov, ki so zaupni, saj gre za lastniški sistem v lasti zasebnega podjetja Moz. (Lincoln, 2018) 
9
 Penguin je ime za posodobitev Googlovega iskalnega algoritma, izdanega leta 2012, ki kaznuje nenaravno 
pridobljene povratne povezave z nižjo uvrstitvijo v iskalnih zadetkih. 
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Po drugi strani morajo ključne besede v sidrnem besedilu včasih odražati glavne teme spletne 
strani. Manko vsebinsko povezanega sidrnega besedila tudi ni dober. Treba je najti ravnovesje 
med pazljivostjo, intuicijo in uporabnostjo. 
Alt atributi na slikah 
Ali imajo vse slike relevantno in s ključnimi besedami bogato ime datoteke in alt atribut? Spletni 
iskalniki ne znajo zlahka ugotoviti, kaj je na sliki, zato je najboljši način, da jim to z alt atributom 
in imenom datoteke namignemo. Slednje tudi utrjuje kontekst same spletne strani. 
Kakovost kode 
Čeprav validacija10 ni nekaj, kar bi spletni iskalniki zahtevali, je preverba HTML-kode dobra 











                                                 
10
 Z validacijo preverimo, če HTML-koda ustreza veljavnim predpisom in ali vsebuje napake. 
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5 SLEDENJE IN MERJENJE REZULTATOV 
Pravijo, da se, če se nekaj lahko meri, to lahko izboljša. Pri optimizaciji za spletne iskalnike je 
merjenje ključnega pomena za uspeh. Strokovnjaki za SEO sledijo podatkom o uvrstitvah in 
povratnih povezavah, ki jim pomagajo analizirati svojo strategijo in ustvariti načrte za uspeh 
(Moz, 2015, 10 pogl.). 
Ko se začne osredotočati na SEO, je treba ustvarjati redne posodobitve in spremembe. Način 
razmišljanja, delovanja in govora o SEO je podvržen nenehnim spremembam. Treba je biti v 
stiku z najnovejšimi trendi v industriji in uporabiti številna orodja in vire, da bi kar najbolje 
izkoristili digitalno strategijo. Edina konstanta v SEO-svetu je sprememba (Clutter, 2016). 
5.1  Načini merjenja rezultatov 
Kot navaja Taylor (2013), se način merjenja uspeha SEO-aktivnosti lahko zelo razlikuje glede na 
vrsto podjetja in njegove cilje. Vendar kljub temu obstajajo trije ključni kazalci uspešnosti (ang. 




Ne le da podatki, zbrani iz teh treh ključnih kazalcev uspešnosti (v nadaljevanju KPI) omogočajo 
natančno merjenje uspešnosti kampanje, temveč podjetju prinesejo tudi podatke, ki se uporabijo 
za izboljšanje kampanje čez čas. Navedene KPI si, kot jih navaja Taylor (2013), podrobneje 
oglejmo: 
5.1.1 Uvrstitve 
Uvrstitev oz. položaj ključnih besed v iskalnih zadetkih je najbolj pogost in očiten KPI. Izsledki 
študij namreč razkrivajo, da dobijo spletne strani na prvi strani zadetkov 92 % vsega prometa. 
Sledenje ključnim besedam čez čas omogoča izdelavo SEO-strategije, vrteče se okoli ključnih 
besed, ki zahtevajo največ pozornosti in prinesejo največjo korist. 
Recimo, da sledimo 20 ključnim besedam, vendar je le 5 izmed njih na prvi strani iskalnih 
zadetkov. Če bi teh 5 besed želeli spraviti na prvo stran, vemo, da bi vanje morali vložiti veliko 
napora. Na drugi strani pa morda ugotovimo, da so te ključne besede preprosto preveč 
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konkurenčne in glede na naše raziskave ne bi prinesle dovolj koristi, da bi se trud izplačal. Bolj 
koristno bi se bilo osredotočiti na ostalih 15 ključnih besed in jih spraviti na prva tri mesta, kjer bi 
resnično obrodile sadove. Brez podatkov o položajih ključnih besed bi bile strateške odločitve, 
kot prej navedene, zelo težke. Medtem ko je spremljanje položajev ključnih besed ključno, le to 
ni dovolj. Prav tako je treba razumeti, kako se te ključne besede pretvorijo v povečanje 
kakovostnega prometa na spletno stran. 
5.1.2 Promet 
Merjenje obsega in kakovosti prometa, ki prihaja iz naslova uvrstitev na prvi strani iskalnih 
zadetkov, je ključnega pomena. Uvrstitve na prvi strani iskalnih zadetkov so neuporabne, če ne 
prinašajo dovolj prometa prave vrste. 
Obseg prometa 
Obseg prometa na spletno stran naj se meri glede na število obiskov, ki so prišli z naslova 
organskega iskanja. Z uspešno SEO-strategijo bi se moral obseg organskega iskanja sčasoma 
zvišati. Pričakovanja glede obsega prometa so odvisna od velikosti ciljnega občinstva. Na primer, 
uspešna SEO-kampanja, ki cilja na ljudi, iščoče slovenske ponudnike spletnega tiska vizitk, bo 
prinesla bistveno več organskega prometa kot uspešna kampanja, ki cilja na ljudi, iščoče 
zobozdravnika v svojem mestu.  
Kakovost prometa 
Merjenje kakovosti prometa je nekoliko težje, saj zahteva natančnejšo analizo. Nekatere metrike, 
ki se lahko uporabijo za določanje kakovosti prometa, vključujejo: 
 število obiskanih strani na obisk, 
 povprečno trajanje obiska, 
 zapustna stopnja11 (ang. bounce rate). 
Če se pri pregledu teh metrik opazi, da je povprečno število obiskanih strani na obisk nizko, da je 
povprečen čas, ki ga obiskovalec preživi na strani majhen in da je zapustna stopnja visoka, smo 
odkrili, da gre bodisi za težavo s spletno stranjo bodisi z vrsto prometa, ki ga ključne besede 
prinašajo. 
                                                 
11
 Zapustna stopnja nam pove, kolikšen odstotek obiskovalcev je spletno stran zapustilo z ogledom samo ene 
podstrani, ne da bi si ogledali še katerokoli drugo podstran istega spletnega mesta. 
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5.1.3  Konverzije 
Konverzije je treba določiti glede na konkretne cilje. Recimo, da je cilj povečati število 
potencialnih strank (ang. leads). Ob upoštevanju navedenega lahko sledenje konverzijam 
vključuje število izpolnjenih kontaktnih obrazcev, prošenj za ponudbo, rezervacij terminov in 
telefonskih klicev. Bistvenega pomena je tudi razlikovanje med konverzijami, izvirajočimi iz 
organskega iskanja, in konverzijami iz ostalih virov oziroma kanalov. Treba je omeniti, da vsi 
obiskovalci niso pripravljeni za nakup, zato je zanemarjanje takšnih kupcev napaka. Te 
konverzije se lahko opredelijo kot naročnine na e-novice, deljenja v družbenih omrežjih, prenosi 
dokumentov in ostale aktivnosti, ki kažejo na obiskovalčevo zanimanje za ponudbo. Te vrste 
konverzij služijo tudi kot odličen kazalnik kakovosti prometa. 
Imetje vzpostavljenega sistema za sledenje denarne vrednosti konverzij omogoča določanje 
donosnosti (ROI) naše SEO-kampanje (Taylor, 2013). 
5.2  Spremljanje položajev ključnih besed 
Prisotnost na spletu je bistvenega pomena za trženje podjetja ali storitve, spremljanje položaja 
ključnih besed pa pomaga odkriti trende iskanja, s čimer prepoznamo, kaj ciljni trg zahteva. 
Poznavanje tega ne bo le pomagalo izboljšati možnosti za doseganje ciljnega trga, temveč bo tudi 
pokazatelj, katere tržne strategije delujejo – in katere bo treba izboljšati. Uporaba dobrega orodja 
za spremljanje položajev ključnih besed nam omogoča, da porabimo manj časa za iskanje 
statistik ključnih besed in več časa za njihovo analizo ter optimizacijo same spletne strani (Bigby, 
2018). 
Ahrefs  
Ahrefs je najbolj priljubljeno orodje med profesionalci v trženjskih vodah. Nudi vse komponente, 
ki so potrebne za sledenje povratnim povezavam in ključnih besed. Poleg tega omogoča tudi 
vpogled v početje konkurence. S tem orodjem nikoli ni treba skrbeti, ali so informacije točne in 
aktualne. Med drugim nudi: 
 pregled povratnih povezav, 
 iskanje priložnosti za pridobivanje novih povratnih povezav, 
 izvedbo raziskave ključnih besed, 
 sledenje posameznim ključnim besedam, 
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 sledenje organske vidnosti ključnih besed, 
 opozorila ob omembah določenih ključnih besed na drugih straneh, 
 tehnično SEO-analizo strani (Gotch, 2018). 
5.3 Sledenje obiska spletne strani 
Spremljanje obiska je pogosto koriščena metoda za merjenje dolgoročnega uspeha SEO 
aktivnosti. Google Analytics je najbolj priljubljeno orodje za sledenje obiska spletne strani. Za 
namene SEO so najbolj koristne naslednje metrike: 
 število vseh obiskovalcev strani, 
 število novih obiskovalcev v primerjavi z vračajočimi (ang. returning), 
 povprečen čas seje, 
 zapustna stopnja, 
 promet, prihajajoč iz spletnih iskalnikov oziroma organski promet (Dubisevaite, 2017). 
5.4  Tehnični SEO 
V nadaljevanju si oglejmo nekaj priljubljenih orodij za aktivnosti na tehnični veji SEO: 
Google Search Console 
Search Console je zbirka orodij in virov, ki lastnikom spletnih strani, SEO-strokovnjakom in 
spletnim tržnikom omogoča sledenje učinkovitosti spletnega mesta v Googlovem iskalnem 
indeksu. Za tehnični SEO so najbolj koristna naslednja orodja oziroma preverbe: 
 stanje v indeksu (število indeksiranih spletnih strani), 
 uporabnost za mobilne naprave (za odpravo težav, povezanih z uporabnostjo za mobilne 
naprave), 
 napake pri iskanju po vsebini (prikaže napake in njihove vrste, na katere je iskalni pajek 
naletel med iskanjem po spletnem mestu), 
 robots.txt12 (test, ali je datoteka robots.txt pravilno konfigurirana), 
 strukturni podatki (vplivajo na to, kako spletna stran izgleda na straneh iskalnih 
rezultatov). 
                                                 
12
 Robots.txt je tekstovna datoteka, ki spletnim pajkom ukaže, katerih spletnih strani na spletnem mestu ne smejo 
obiskati oziroma indeksirati. 
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Slika 5.1 - Domača stran orodja Google Search Console za mesto starinskasvetila.si 
 
Screaming Frog 
Screaming Frog omogoča hitro iskanje po vsebini, analizo in pregled spletnega mesta. Uporablja 
se lahko za iskanje tako po majhnih kot tudi zelo velikih spletnih mestih z analizo rezultatov v 
realnem času. Zbira podatke na spletnem mestu in omogoči SEO-strokovnjakom sprejeti 
informirane odločitve. Med drugim omogoča: 
 iskanje nedelujočih povezav, 
 analizo naslovov strani in metapodatkov, 
 generiranje zemljevida strani, 
 najdbo podvojene vsebine, 












Še eno izmed orodij za tehnični SEO je Deep Crawl. Za razliko od Screaming Froga ne gre za 
program, ki se namesti na računalnik, temveč je storitev v oblaku, do katere dostopamo prek 
spletnega brskalnika. Zaradi tega lahko računalnik med izvedbo pregleda normalno uporabljamo  
dalje, kar ne drži za Screaming Frog, ki računalnik med pregledom obremeni – to lahko pri 
velikih spletnih mestih traja več ur. Omogoča primerjavo pregledov spletnega mesta (ang. 
crawls), kar pomeni, da lahko analiziramo razlike med posameznimi pregledi in s tem vidimo, kaj 
se je v vmesnem obdobju izboljšalo (in kaj poslabšalo). Žal ne omogoča vnosa seznama povezav, 
























6 MAJHNA SPLETNA MESTA 
Z majhnim spletnim mestom razumemo spletno mesto (ang. website), ki ima razmeroma omejen 
obisk. Za razliko od majhnega podjetja, ki je v uradnih predpisih natančno definirano (npr. manj 
kot 50 zaposlenih), podrobna opredelitev majhnega spletnega mesta ne obstaja. V splošnem pa s 
tem razumemo nekaj deset do nekaj sto – v določenih izjemnih primerih tudi do nekaj tisoč – 
unikatnih obiskovalcev dnevno. Pri tem gre lahko za nišno spletno mesto določene korporacije, 
za predstavitev neprofitne organizacije, za zasebni blog, najpogosteje pa gre za spletno mesto 
majhnega podjetja, na kar se bomo v nadaljevanju tudi osredotočali.  
Današnji čas je tudi sicer posebej zanimivo obdobje za lastnike majhnih podjetij. V preteklosti so 
majhna podjetja skoraj vedno bila v senci velikih podjetij in tako pobirala »tržne ostanke«, 
medtem ko je dandanes povsem mogoče, da majhna podjetja tekmujejo in celo uspevajo. Podjetja 
so prisiljena tekmovati na vedno bolj zasičenem trgu, konkurenca pa je silovita, zato je preseči 
množico postalo izjemno zahtevno. Ko to združimo z velikim razkorakom med trženjskim 
proračunom majhnega podjetja in na videz neomejenimi sredstvi veliko večjega podjetja, postane 
jasno, zakaj je majhnim podjetjem težko uspeti. 
Koristna značilnost SEO-optimizacije je, da je nepristranska. Googla ne zanima, katero podjetje 
ponuja kateri produkt – svojim uporabnikom želi zagotoviti le najboljše in najbolj relevantne 
rezultate. Pri tem ni pomembno, ali gre za čisto novo start-up podjetje ali dobro uveljavljeno 
podjetje, ki je na trgu prisotno že vrsto let. Znatna izpostavljenost se lahko doseže, dokler se 
razumeta proces in postopek, kako učinkovito doseči svojo demografijo.  
Sicer drži, da bi bilo v iskalnih zadetkih izjemno težko prehiteti velikane, kot sta Amazon ali 
Walmart, ali pa, da se bo pridobilo enako število sledilcev na socialnih omrežjih kot nekemu 
korporativnemu titanu – znanje in izkušnje majhnemu podjetju omogočijo rast. 
Odkrito rečeno, majhnim podjetjem praktično nikoli ne bo uspelo prehiteti velikih podjetij pri 
širokih, splošnih iskalnih frazah. Vendar, če majhna podjetja uporabijo pametne taktike, kot so 
dolgorepne ključne besede (ang. long-tail keywords), imajo realno možnost, da prehitijo velike 
tekmece. Bolj specifične dolgorepne besede seveda ne bodo imele toliko iskanj kot širše, vendar 
še vedno lahko ustvarijo veliko organskega obiska. 
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Denar je glavna prednost velikih podjetij v primerjavi z majhnimi. Seveda imajo velika podjetja 
številne druge prednosti, kot so bolj prepoznavna blagovna znamka, formalen tržni oddelek, 
kadrovski oddelek – na koncu imajo velika podjetja na sto tisoče, celo milijone evrov, ki jih 
lahko letno porabijo za trženjske kampanje. Na srečo se lahko legitimne SEO-kampanje izvajajo 
brez velike finančne podpore, zlasti takrat, ko se vse aktivnosti izvajajo interno znotraj podjetja. 
Majhna podjetja lahko namesto najema dragih agencij znatno zmanjšajo svoje stroške s tem, da 
jim kampanje vodijo zaposleni. Namesto finančne naložbe lahko časovna naložba prinese 
legitimne rezultate (Patel, 2016). 
6.1  Prednosti velikih spletnih mest 
Velika spletna mesta imajo nekaj velikih prednosti. Kot navaja Fishkin (2016), so nekatera izmed 
njih: 
 avtoriteta domene, 
 količina in raznolikost povratnih povezav, kar vpliva na spletne iskalnike tako, da 
njihove vsebine uvrsti višje, kot bi jih v primeru, da bi šlo za novo ali majhno spletno 
stran, ki bi bila iskalniku še neznana; 
 zanesljivost – velika spletna mesta so si z leti prek oglaševanja, njihove velikosti, obsega 
in ugleda zgradila prepoznavnost blagovne znamke, kar pomeni, da bodo ljudje tej 
blagovni znamki bolj zaupali, ji bili naklonjeni in jo raje kupovali; 
 možnost investiranja samo v primeru, da gre za glavno prioriteto – če ne gre za nekaj, 
kar ni glavna prioriteta, velika spletna stran v to ne bo investirala, od koder prihaja veliko 
prednosti za majhna podjetja. 
6.2  Prednosti majhnih spletnih mest  
V nadaljevanju si oglejmo ključne prednosti majhnih spletnih mest, kot jih navaja Fishkin (2016): 
Okretnost. Lastnik majhnega spletnega mesta se lahko odloči: »Tu so vse stvari, v katere bi 
lahko sedaj investirali, vendar je tole trenutno najvišja prioriteta.«, teden kasneje pa se odloči, da 
ta stvar nima več najvišje prioritete. Ni se treba posvetovati z menedžerjem, ekipo ali šefom. Ni 
treba iti skozi tri nivoje menedžmenta, med katerimi je pri vsakem treba izvesti proces odobritve. 
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Možno je biti izjemno okreten; majhne ekipe lahko v primerjavi z večjimi ekipami v kratkem 
času opravijo izredno veliko dela. 
Ustvarjalnost. Lahko se gre izven meja tistega, kar je bilo določeno. Če se porodi ideja, se ta 
lahko izvede. Pri večjih spletnih mestih je treba pridobiti veliko odobritev, preden se lahko lotite 
dela na ideji. 
Fokus. Majhno podjetje se lahko odloči, da se bo na področju spletnega marketinga osredotočilo 
le na eno stvar. Če se spozna, da je SEO-področje, kjer ležijo vse priložnosti, se lahko ostali 
spletni kanali trženja ignorirajo; za nekaj tednov se plačani spletni oglasi, ponovno trženje (ang. 
retargeting) ipd. ignorirajo in se preprosto osredotoči na SEO. Pri velikem spletnem mestu bo 
imel marketinški menedžer dolg seznam stvari, za katere je odgovoren in ki morajo biti 
opravljene, zato ne more preprosto ignorirati vseh zadolžitev in se osredotočiti na nekaj novega. 
Nišna privlačnost. Expedia13, na primer, je svojo blagovno znamko zgradila okoli potovanj in 
deluje na področju hotelirstva, letalskih vozovnic, rezervacij in podobno. Vendar, majhno 
podjetje se lahko osredotoči le na delček te pogače in si reče: »Mi se bomo osredotočili izključno 
na to in v tej niši postali avtoriteta«. 
Pristnost. Velika blagovna znamka bo pogosto imela veliko prepoznavnost. Majhna blagovna 
znamka lahko zgradi zelo močno pripadnost pri (sicer manjšem) občinstvu, vendar ji ni treba 
monetizirati takšnega obsega občinstva bodisi tako hitro bodisi tako neposredno, kot to počnejo 
velike znamke. Lahko se osredotoči na gradnjo privlačnosti blagovne znamke v svoji specifični 
niši. Če se občinstvo čez čas dovolj dobro monetizira, se lahko zgradi odlično podjetje, sicer 
majhno, vendar odlično majhno podjetje.  
Google uvršča posamezno spletno stran in ne celotnega spletnega mesta; želi prikazati najboljšo 
spletno stran ne glede na to, ali je ta v lasti majhnega ali velika podjetja. To pomeni, da za dobro 
uvrstitev neke ključne besede ni treba, da se ustvari spletno mesto, ki je boljše od tistih, ki so 
trenutno na prvi strani iskalnih zadetkov – le posamezna spletna stran mora biti boljša. Ne gre le 
za vprašanje, katera spletna stran ima nase največ povratnih povezav, temveč igra vlogo tudi 
kakovost teh povezav. Če torej majhno podjetje želi biti uvrščeno višje kot uveljavljena spletna 
                                                 
13
 Expedia velja za eno izmed največjih spletnih mest svetu za rezervacijo potovanj, podobno kot TripAdvisor. 
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stran, mora med drugim pridobiti več kakovostnih povratnih povezav, kot jih ima uveljavljeni 
tekmec (Napier, 2017). 
6.3  Načini tekmovanja z velikimi konkurenti 
Specifični načini, kako lahko majhno podjetje tekmuje z večjimi konkurenti, kot jih navaja 
Fishkin (2016), so: 
1. Ciljanje na ključne besede, na katera velika spletna mesta ne želijo, ne morejo, ali 
zaenkrat še ne skušajo tekmovati. 
Najprej se posvetimo ključnim besedam. V SEO svetu bodo prisotne ključne besede, ki jih 
veliki igralci bodisi ne želijo, ne morejo, ali niso želeli ciljati, zato ker ne prinesejo takojšnje 
donosnosti investicije (ang. return on investment – ROI), pravne težave ali »piarovske« 
težave. To so lahko naslednje stvari: 
 Dolgorepne ključne besede. Expedia morda cilja na iskalno frazo, kot je na primer 
»vodič po Ljubljani«, zagotovo pa ne cilja na, na primer, »najboljše trgovine z oblačili v 
centru Ljubljane«. 
 Primerjalne ključne besede. Expedia se ne more potegovati za ključne besede svojega 
tekmeca in se zagotovo ne bo odločila za primerjavo sebe z drugim tekmecem. Tako 
Expedia nikoli ne bi ustvarila objave, kjer bi primerjala sebe s TripAdvisorjem. Majhno 
podjetje, po drugi strani, takšno objavo lahko naredi, kar je ena izmed prednosti, ki ga ima 
majhno spletno mesto v primerjavi z večjim. 
 Redakcijske ključne besede. Expedia ima poslovno razmerje z veliko različnimi hoteli, 
zato jim ni v interesu, da bi razvrstili hotele, denimo, po lestvici od 1 do 10. Majhno 
spletno mesto to možnost ima, saj te ovire nima, zato se za takšne ključne besede lahko 
poteguje. 
 
2. Potegovanje za vsebino, katero se bodisi težko bodisi posredno monetizira. 
Expedia se zaveda, da ne stremijo samo h ključnim besedam, temveč tudi vsebini, ki pomaga 
ljudem kupiti neposredno od Expedie, zato si bodo prizadevali k takšni poti h konverziji. 
Lastnik majhnega spletnega mesta si lahko reče: »Vseeno mi je, ali terja tri, štiri ali pet 
obiskov strani, da neki obiskovalec opravi nakup. Želim vzpostaviti zaupanje in avtoriteto v 
svoji niši, zato lahko stremim k vsebini, za katero se Expedia ne bo potegovala.« 
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3. Poglobljena vsebina, ki prinese več vrednosti kot veliki tekmovalci. 
Majhno spletno mesto lahko v en samcat kos vsebine vloži več kot katerakoli druga velika 
blagovna znamka. Tu je izredno pomemben namen iskalca (ang. search intent). 
 
4. Gradnja razmerij 1-1, v katera veliki tekmeci nikoli ne bodo vlagali. 
Poleg ustvarjanja boljše vsebine se lahko gradijo tudi boljši in neposrednejši odnosi z ljudmi, 
s katerimi te odnose potrebujemo. Na primer, Expedia ima PR-oddelek, kjer so odgovorni za 
odnose z javnostjo. Majhno podjetje, po drugi strani, pa lahko z njimi ravna neposredno. Kot 
lastnik majhnega spletnega mesta si lahko rečem: "Sem avtor strani Potovanja z Žanom. Šel 
bom v Istanbul in se dobil z ljudmi, s katerimi bom stkal osebna razmerja in jih nadalje 
razvijal na družbenih omrežjih, kar bo utrdilo mojo avtentičnost in nišno privlačnost." 
To je velika prednost, ki pomaga pri povečanju vidnosti vsebine in zagotovi višji doseg (ang. 















7 ŠTUDIJA PRIMERA 
Teoretični del diplomskega dela smo podprli s študijo primera, kjer smo metode, orisane v 
teoretskem delu, v praksi uporabili na konkretnem spletnem mestu. 
7.1  Predstavitev podjetja 
Spletno mesto starinskasvetila.si, ki bo v nadaljevanju optimizirano, je v lasti podjetja STONE d. 
o. o. Podjetje ima v lasti sicer več spletnih mest, saj se med drugim ukvarjajo tudi s prodajo 
pohištva in dekorja. Vendar smo se za svetila in z njimi povezano domeno odločili zaradi tržne 
priljubljenosti tega segmenta. Podjetje namenja več kot 90 % celotnega oglaševalskega proračuna 
za plačane oglase v Googlu, zato smo z našim diplomskim delom želeli izboljšati uvrstitve v 
naravnih oziroma neplačanih zadetkih iskanja. Namen je bil torej izboljšati organski obisk 
spletnega mesta in s tem zagotoviti višjo prepoznavnost ponudbe in posledično višjo prodajo 
izdelkov v ponudbi. 
7.2 Obiskanost pred optimizacijo 
Slika 7.1 – Obiskanost mesta pred optimizacijo 
 
Kot je razvidno iz Slike 7.1, je bilo v obdobju enega meseca 420 obiskovalcev; povprečen čas, 
preživet na strani, je trajal 2 minuti in 18 sekund; 1,57 % obiskovalcev je zapustilo stran brez 
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kakršnekoli interakcije oziroma brez obiska kakšne druge podstrani; en obiskovalec je tekom 
enega obiska (seje) v povprečju obiskal 10 (pod)strani. 
7.3  On-site optimizacija 
Z orodjem Screaming Frog smo analizirali spletno mesto in odpravili pomanjkljivosti na on-site 
veji SEO, ki bodo sistematično opisane v nadaljevanju. 
7.3.1  Manjkajoče meta oznake 
Izmed 130 strani je bilo 125 (96 %) takih, ki niso imele vnesenega meta opisa. S tem se je 
povzročala dvojna škoda: uporabniku, ki na strani iskalnih zadetkov ni vedel, kaj lahko pričakuje 
na ciljni strani, in sami spletni strani, ki je zaradi pomanjkanja opisa rangirala nižje, kot bi sicer. 
Slika 7.2 – Prazen stolpec za meta oznake »meta description« v orodju Screaming Frog 
 
7.3.2 Strani z malo vsebine 




Z razvrstitvijo strani glede na število besed v naraščajočem vrstnem redu smo prepoznali strani, 
ki bi potrebovale več vsebine. Izbrane strani smo dopolnili z novo vsebino, kar je prineslo boljšo 
uporabniško izkušnjo vsled večje količine informacij in tudi izboljšavo za SEO.  
7.3.3 Manjkajoče alt in title oznake na slikah 
Orodje Screaming Frog je razkrilo, da imajo vse pomanjšane različice slik manjkajoč alt atribut – 
prav pomanjšana različica je prikazana povsod, razen v primeru, ko uporabnik klikne na gumb za 
prikaz slike čez cel ekran, kadar se naloži v polni ločljivosti. Z namestitvijo vtičnika SEO 
Friendly Images smo to pomanjkljivost odpravili. 
Slika 7.4 – Pomanjšane različice slik z manjkajočim alt atributom v orodju Screaming Frog 
 
   
7.4  Off-site optimizacija 
Na off-site optimizacijo se v tem delu nismo izraziteje osredotočali, saj so metode za 
pridobivanje povratnih povezav za naše spletno mesto omejene. Prvi razlog so številne 
posodobitve Googlovega algoritma, ki kaznujejo nenaravno pridobljene povratne povezave. Tako 
bi bilo, na primer, nesmiselno dodati spletno mesto v razne imenike, puščati povezave v blogih in 
forumih, kupovati »SEO-pakete«, ki bi nam prinesli na stotine povratnih povezav, pisati bloge s 
članki, nasičenimi s ključnimi besedami in podobno. Drugi razlog je slovenska domena oziroma 
vsebina, zaradi katere bi bilo treba najti druga slovenska spletna mesta, od katerih bi dobili 
povratne povezave. Žal obstaja v slovenskem jeziku le peščica relevantnih blogov in portalov, 
kjer bi lahko objavili svoj članek, vsebujoč povratne povezave. Tako smo spletno mesto zgolj 
dodali v iskalnike (npr. Najdi, Google) in na nekaj slovenskih portalov oziroma spletnih 
katalogov (npr. Moje podjetje, Rumene strani). 
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7.5  Tehnični SEO 
V sklopu tehničnega SEO smo izboljšave izvedli na področjih hitrosti nalaganja in prilagoditve 
spletnega mesta, da bi ta kar najbolj ustrezal spletnim pajkom. 
7.5.1 Hitrost nalaganja 
Spletno mesto sprva ni imelo nameščenih vtičnikov, ki bi pohitrili čas nalaganja strani ali 
zmanjšali njeno velikost; potrebovala je 3,57 sekunde za naložitev, velika je bila 2,3 megabajta in 




Po namestitvi vtičnikov: 
 WP Fastest Cache, ki je omogočil medpomnjenje (ang. caching), združitev datotek s 
skriptami in oblikovnimi slogi (JavaScript in CSS) ter kompresijo datotek; 
 EWWW Image optimizer, ki je vse slikovne datoteke optimiziral in jim s tem zmanjšal 
njihovo velikost; 
 WP-Optimize, ki je optimiziral podatkovno bazo, odstranil stare revizije objav in odstranil 
ostale nepotrebne elemente; 
smo čas nalaganja uspeli zmanjšati na 1,37 sekunde, velikost na 1,7 megabajta in število 











7.5.2 Google Search Console 
Spletno mesto smo dodali v orodje Google Search Console, s čimer smo pridobili vpogled, kako 
Google vidi spletno mesto. V nadaljevanju so navedena izvedena dela: 
Napake pri iskanju po vsebini 
Spletno mesto tu praktično ni imelo težav; najdenih 17 nedelujočih povezav smo popravili tako, 
da te sedaj kažejo na pravilno, veljavno spletno mesto. 




V orodju smo dodali zemljevid strani, ki ga je avtomatsko generiral Screaming Frog; spletno 
mesto glede na zemljevid vsebuje 130 različnih strani. S tem smo Google obvestili o vseh 




Slika 7.6 – Test hitrosti spletne strani po optimizaciji 
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Slika 7.8 – Dodan zemljevid spletnega mesta v Google Search Console 
 
 
Prikaz strani kot jo vidi Google – »Prenesi kot Googlebot« 
Orodje vsebuje funkcijo »Prenesi kot Googlebot«, s katerim preverimo, kako Googlov pajek vidi 
našo stran in ali je pri njenem prenosu prišlo do napak. Preverili smo kopico spletnih strani na 
spletnem mestu tako v pogledu za namizje kot tudi v pogledu za mobilne naprave. Pri prenosu ni 
bilo napak, pajek pa je spletno stran videl identično, kot jo vidi obiskovalec spletne strani.  




Največja korist tega orodja leži v gumbu »Zahtevaj indeksiranje«, s čimer zaprosimo, da pajek 
posamezno stran ponovno obišče. To funkcijo smo uporabili vsakokrat, ko smo neko spletno 
stran spremenili (na primer dopolnitev vsebine, kot bo kasneje opisano v empiričnem delu), saj 
smo s tem Google obvestili o spremembah strani hitreje, kot bi jih Google zaznal sam. 
Slika 7.10 – Možnost "Zahtevaj indeksiranje" omogoči hitrejšo prepoznavo sprememb 
 
7.6 Učinki izvedene optimizacije 
Slika 7.11 – Obiskanost mesta po optimizaciji: 1. 7. 2018–31. 7. 2018 
 
 
Slika 7.11 prikazuje obiskanost spletnega mesta mesec dni po zaključku del. Vidimo lahko, da se 
je število uporabnikov povečalo na 754, kar predstavlja 79% povečanje obiska v primerjavi z 
enakim obdobjem pred izvedenimi deli. Število obiskanih strani na sejo je ostalo praktično enako 
z 9,89 stranmi na sejo, povprečno trajanje seje pa se je povečalo za pol minute na 2:44. Zapustna 
stopnja se je zmanjšala za več kot polovico, kar lahko pripišemo hitrejšemu nalaganju strani. 
Vendar velja opozoriti, da v prihodnjih mesecih ni verjetno, da bo obisk ostal tako visok, v veliki 
meri zato, ker znatni del povečanja lahko pripišemo začetnemu učinku iskalnika Google, ki 
nastane, ko prvič »odkrije« ustrezno spletno mesto. Na obisk pa seveda lahko vplivajo tudi znane 
(npr. obdobje dopustov, plačano oglaševanje ipd.) ter neznane oziroma nepredvidljive okoliščine 
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(npr. nepredvideni trendi, tehnološke spremembe, posodobitev iskalih algoritmov ipd.) izven 
človeškega nadzora. Za potrebe tega diplomskega dela kot ilustracije implementacije SEO pa 





















V diplomskem delu smo obravnavali SEO – optimizacijo za spletne iskalnike v primeru majhnih 
spletnih mest. Namen dela je bil predstaviti, kako se izvaja SEO, in osvetliti pomembnost 
optimizacije spletne strani ter njeno vlogo pri pridobivanju višjega položaja strani v iskalnih 
zadetkih, kot sodobnega načina trženja prodajnega sortimenta. 
V teoretskem delu smo predstavili SEO in ga sistematično opredelili, pokazali njegov potek, s 
fokusom na pregledu obstoječega spletnega mesta, in našteli načine za sledenje ter merjenje 
uspeha SEO-aktivnosti z uporabo namenskih orodij. Osvetlili smo tudi posebnosti majhnih 
spletnih mest, vključno z njihovimi prednostmi in slabostmi. Prek načinov tekmovanja z velikimi 
konkurenti smo nakazali, da je visok položaj strani majhnega spletnega mesta v iskalnih 
rezultatih povsem realna možnost, če se za boj z velikimi tekmeci uporabijo ustrezne taktike.  
V študiji primera smo za ilustracijo v teoretičnem delu orisanih metod optimizirali konkretno 
spletno mesto starinskasvetila.si. Izvedli smo vse korake, ki smo jih opisali v teoretskem delu, 
posebej on-site optimizacijo in tehnični SEO, v manjši meri tudi off-site optimizacijo. Zaradi 
kompleksnosti preučevane tematike in dinamičnih okoliščin sicer z gotovostjo težko definiramo 
učinke, vendar se zelo jasno nakazuje, da rezultati enomesečnega dela kažejo na uspeh naših 
aktivnosti. Relativno gledano se je namreč organski obisk v enomesečnem obdobju povečal za 79 
%, zapustna stopnja se je zmanjšala za 61 %, povprečen čas, preživet na spletnem mestu, pa se je 
podaljšal za 18 %. 
Na osnovi izkušenj velja pri on-site optimizaciji posebej priporočiti izbiro ustreznih ključnih 
besed, na katere veliki tekmeci ne želijo, ne morejo, ali zaenkrat še ne skušajo tekmovati. To 
dosežemo predvsem z nišno usmerjenostjo in uporabo dolgorepnih, pogovornih ključnih besed: 
na primer, namesto ciljanja na frazo "hoteli Rodos", pri kateri vlada huda konkurenca, ciljajmo 
raje na "najboljši hoteli za mlado družino na Rodosu". Pri ustvarjanju vsebine za spletno mesto 
pa bodimo pozorni na to, da pišemo vsebino, ki bo všeč ljudem in ne iskalnikom: vsebino, videno 
kot koristno, bodo ljudje sami delili, všečkali in tako dalje. Podobna načela veljajo tudi za off-site 
pristope. Kot glavno omejitev empiričnega primera – in s tem tudi diplomskega dela – lahko 
izpostavimo enomesečni časovni okvir, ki je bil namenjen izvedbi študije primera in majhnemu 
obsegu del na on-site veji SEO. Slednje sicer ni bilo bistvenega pomena, prav tako pa bi z zelo 
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majhnim budžetom na tem področju lahko ustvarili več škode kot koristi, saj je za naravno 
pridobljene povratne povezave potreben čas.  
Pomembna omejitev je tudi osredotočanje diplomskega dela zgolj na SEO, kar pomeni, da se 
nismo ukvarjali s širšimi vprašanji iskalnega marketinga (angl. search engine marketing – SEM), 
kamor poleg SEO sodi predvsem plačano oglaševanje. Podobno se nismo ukvarjali z drugimi 
internetnimi marketinškimi pristopi, ki so lahko povezani s poslovnimi cilji določenega spletnega 
mesta, kar še posebej velja za kompleksnejše aktivnosti na področju mobilnih telefonov in 
družbenih omrežij. 
V pogledu nadaljnje obravnave problematike SEO za majhna spletna mesta velja priporočiti 
proučevanje v širšem kontekstu iskalnega marketinga in marketinga nasploh. Koristno bi tudi bilo 
empirični del izvesti bolj postopno (npr. najprej on-site, nato tehnični SEO ter off-site) in v bolj 
kontroliranih pogojih (npr. brez počitniških mesecev, v nadziranih pogojih plačanega oglaševanja 
ipd.), kjer bi učinke lahko opazovali v daljšem časovnem obdobju in na tej osnovi tudi 
identificirali tiste posege, ki so najbolj učinkoviti. 
Dodati velja, da je edina stalnica v SEO-svetu sprememba. Zato je treba neprenehoma slediti 
novostim, da ostanemo v koraku s časom in si s tem zagotovimo konkurenčno prednost ter 
seznanjenost z najnovejšimi pravili, s čimer se izognemo kaznim s strani iskalnikov. SEO v 
idealnem primeru ni časovno omejen projekt, temveč tek na dolge proge, ki se nikoli ne konča. 
Današnja družba je vedno bolj nepotrpežljiva in vajena takojšnjega zadoščenja (ang. instant 
gratification), ker pa je SEO lahko mukotrpen proces, kjer se brez potrpežljivosti zlahka obupa in 
se ga zato zmotno označi kot neučinkovito trženjsko orodje. 








1. Bigby, G. (2018, 26. maj). 30 Awesome Keyword Ranking Tools for SEO [Blog]. 
Dostopno prek https://dynomapper.com/blog/21-sitemaps-and-seo/424-best-keyword-
ranking-tool-for-seo  
2. Chris, A. (2015, 25. avgust). What is the Difference Between Onsite and Offsite SEO? 
[Blog]. Dostopno prek https://www.reliablesoft.net/what-is-the-difference-between-onsite-
and-offsite-seo/  
3. Clarke, A. (2017). SEO 2018: Learn search engine optimization with smart Internet 
marketing strategies. ZDA: Simple Effectiveness Publishing. 
4. Clutter, R. (2016). Complete Guide to SEO. Dostopno prek 
https://www.searchenginejournal.com/seo-guide/  
5. Dubisevaite, G. (2017). Key Google Analytics metrics to track your SEO success [Blog]. 
Dostopno prek https://whatagraph.com/blog/articles/key-google-analytics-metrics-to-track-
your-seo-success  
6. Enge, E., Spencer, S. M., in Stricchiola, J. (2015). The art of SEO: mastering search engine 
optimization (Third edition). Sebastopol, CA: O’Reilly. 
7. Fleischner, M. H. (2017). SEO made simple: Insider secrets for driving more traffic to your 
website. Columbia, SC: Createspace Independent Publishing Platform. 
8. Google. (b.d.a). Block search indexing with „noindex“. Dostopno prek 
https://support.google.com/webmasters/answer/93710?hl=en  
9. Google. (b.d.b). Use rel="nofollow" for specific links. Dostopno prek 
https://support.google.com/webmasters/answer/96569?hl=en  
10. Gordon, M., in Pathak, P. (1999). Finding information on the World Wide Web: the 
retrieval effectiveness of search engines. Information Processing & Management, 35(2), 
141–180. https://doi.org/10.1016/S0306-4573(98)00041-7  
11. Gotch, N. (2018). Ahrefs: The Ultimate Guide. Dostopno prek 
https://www.gotchseo.com/ahrefs/  
12. Kemp, S. (2018, 30. januar). Digital in 2018: world’s internet users pass the 4 billion mark 
[Blog]. Dostopno prek https://wearesocial.com/blog/2018/01/global-digital-report-2018  
13. Lincoln, J. (2018, 29. januar). Domain Authority: What It Is and Why You Should Care 
[Blog]. Dostopno prek https://johnlincoln.marketing/domain-authority/  
54 
 
14. Moz. (2015). Beginners guide to SEO. Dostopno prek https://moz.com/beginners-guide-to-
seo/measuring-and-tracking-success  
15. Moz. (2017). What are Keywords? Dostopno prek https://moz.com/learn/seo/what-are-
keywords  
16. Muller, B. (2018, 25. julij). Rewriting the Beginner’s Guide to SEO, Chapter 2 [Blog]. 
Dostopno prek https://moz.com/blog/beginners-guide-to-seo-chapter-2  
17. Napier, S. (2017, 19. junij). How Small Businesses Can Beat Big Ones To The Top Of 
Google [Blog]. Dostopno prek https://www.seomark.co.uk/small-businesses-top-of-google/  
18. Netcraft. (2018). May 2018 Web Server Survey. Dostopno prek 
https://news.netcraft.com/archives/2018/05/29/may-2018-web-server-survey.html  
19. Patel, N. (2016, 23. september). How Any Small Business Can Compete with the Big Boys 
Using SEO and Social Media [Blog]. Dostopno prek 
https://www.quicksprout.com/2016/09/23/how-any-small-business-can-compete-with-the-
big-boys-using-seo-and-social-media/  
20. Perzyńska, K. (2016, 15. november). What is Technical SEO? A Complete and Simple 
Guide [Blog]. Dostopno prek https://unamo.com/blog/seo/technical-seo  
21. Prijatelj, A. (2015). SEO pogosta vprašanja. Dostopno prek 
https://www.optiweb.com/sl/seo-pogosta-vprasanja/  
22. StatCounter. (2018). Search Engine Market Share Slovenia. Dostopno prek 
http://gs.statcounter.com/search-engine-market-share/all/slovenia/2014  
23. Statistic Brain. (2017). Google Annual Search Statistics. Dostopno prek 
https://www.statisticbrain.com/google-searches/  
24. Strehar, D. (2006, 30. november). Spletno mesto vs. Spletna stran [Blog]. Dostopno prek 
http://ruph.sopca.com/2006/11/30/spletno-mesto-vs-spletna-stran/  
25. Taylor, J. (2013). How to Measure SEO Success. Dostopno prek 
https://searchenginewatch.com/sew/how-to/2285550/how-to-measure-seo-success  
26. Zlatin, G. (2015, 21. avgust). Differences between On-Page and Off-Page SEO [Blog]. 
Dostopno prek http://www.digitalthirdcoast.net/blog/on-page-off-page-seo-difference  
27. Žabec. (2014). Kakšna je razlika med spletno stranjo in spletnim mestom? Dostopno prek 
https://podpora.zabec.net/sl/baza-znanja/article/kak%C5%A1na-je-razlika-med-spletno-
stranjo-in-spletnim-mestom  
 
